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Namen diplomske naloge je bil oblikovati celostno grafično podobo za podjetje SeaDeluxe, 
katero se ukvarja z izdelavo in oddajanjem lastnih mobilnih hišk. Celostna grafična podoba 
je, oziroma bi vsaj morala biti, za vsako podjetje zelo pomemben element. Prvi vtis igra 
močno vlogo, saj nikoli ne dobimo druge priložnosti, da ga popravimo. Prav zato je izdelava 
kakovostne celostne grafične podobe za uspešno poslovanje nenazadnje tudi izziv. Celostna 
grafična podoba je osnova vidne komunikacije med podjetjem in strankami. Je kot nekakšen 
grafični vmesnik med proizvajalcem in potrošnikom. Diplomsko delo je razdeljeno na 
teoretični in eksperimentalni del ter rezultate. V teoretičnem delu je obravnavan pojem 
celostne grafične podobe, referenčni trikotnik podjetja ter pomen oblikovanja celostne 
grafične podobe. Prikazan je primer dobre celostne grafične podobe. V eksperimentalnem 
delu je prikazan postopek izdelave celostne grafične podobe za podjetje SeaDeluxe, v 
rezultatih pa končni izdelki z razlago posameznih elementov. Celostna grafična podoba za 









The purpose of this thesis was to create a corporate identity for the SeaDeluxe company, 
which is engaged in making and booking its own mobile homes. Corporate identity is, or at 
least should be, for each company a very important element. The first impression plays a 
strong role because you never get a second chance to change it. This is why is making high-
quality corporate identity of a successful business necessity. Corporate identity is the basis 
of visual communication between businesses and customers. It is like a graphical interface 
between producers and consumers. The thesis is divided into theoretical, experimental part 
and resoults. The theoretical part discusses the concept of corporate identity, reference 
triangle of the company and the importance of creating corporate image. There is also an 
example of good corporate identity design. The experimental part shows the manufacturing 
process of the corporate identity for the company SeaDeluxe and the final result of the 
interpretation of the individual elements. Corporate identity for the company SeaDeluxe is 
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V današnjih razmerah imamo na vsakem koraku stike z vse večjim številom podjetij ter 
posledično z njihovimi produkti, storitvami, oglaševanjem, logotipi, reklamami, posterji, letaki 
itn. Obkrožajo nas na internetu, v spletnih ter klasičnih revijah in časopisih, v reklamnih 
letakih, ki polnijo naše nabiralnike, v e-mail novicah, na jumbo plakatih in celo kot vsiljivci na 
spletnih straneh in video-posnetkih. Vse to je posledica konkurenčnosti podjetij. Vsako 
podjetje si želi biti uspešno, zato se na vse načine trudi priti do strank in kupcev. 
 
Zavedati se moramo, da je celostna grafična podoba zelo pomembna, saj predstavlja 
podjetje in privablja bodoče stranke. Ker je zelo pomemben vizualen komunikacijski kanal 
med ponudniki in potrošniki, moramo posameznim elementom celostne grafične podobe 
posvetiti dovolj časa za ustvarjanje. Pristop do izdelave celostne grafične podobe podjetja 
mora biti resen, premišljen in strokoven, ob enem pa tudi kreativen in inovativen. Dobro je, 
da se za takšen korak združijo strokovnjaki iz različnih področij npr. grafični oblikovalci, 
psihologi, ekonomisti in strokovnjaki iz področja marketinga.  
 
Bodoče stranke in potrošnike lahko torej privabimo z elementi grafične podobe, kot so ime, 
logotip in slogani. Pomembno je, kakšne barve uporabljamo in kakšne pisave, saj te vplivajo 
na odločitve pri posameznikih in nam tako lahko omogočijo dobro ali primeru slabo 
poslovanje. Že sama izdelava kakovostne celostne podobe je zahtevna, tako sam proces 
zamisli kot tudi ohranjanje skozi čas. Čas lahko zahteva primerne posodobitve že obstoječe 
celostne grafične podobe in sicer v skladu z zahtevami in obstoječimi trendi.  
 
Konkurenca je iz dneva v dan močnejša, podjetja pa morajo biti vse inovativnejša pri svojih 
idejah na področju izdelkov oziroma storitev, da lahko izstopijo iz konkurence. Imeti morajo 
jasno predstavljeno vizijo, cilje in strategijo, kako se na trgu, ki zahteva vse več, predstaviti. 
Uspešno predstavitev in zanimanje, željo, je pri sodobnem človeku (potrošniku) zaradi 
preplavljenosti z informacijami in številnimi dražljaji vedno težje doseči.  
 
Veliko podjetij se ukvarja z enakimi ali zelo podobnimi produkti in storitvami, zato imajo 
enako ciljno skupino potrošnikov. Ciljna skupina takšnih podjetij je tako po večini podobnega 
obsega, zato mora biti cilj vsakega podjetja, ki si želi biti uspešno, zajeti čim večji del želene 




Pri izdelavi se soočamo z različnimi izzivi. Paziti moramo, da se podoba razlikuje od 
konkurenčnih podjetji, da izstopa in bolj privlači potrošnike kot konkurenčna. Ljudje morajo 
začutiti potrebo po izdelkih in storitvah ter si jih želeti bolj od konkurenčnih. Pri tem ne 
smemo zanemariti dejstva, da morata biti tudi sam produkt in storitev kakovostna. 
 
Namen diplomskega dela je bila sistematična izdelava elementov celostne grafične podobe 
po zahtevah in potrebah podjetja SeaDeluxe: izdelava logotipa, izbira primernih barv in 
tipografije, izdelava vizitke, žiga, jumbo plakata,  nalepk, promocijskega materiala in ostalih 
elementov, za potrebe uspešnega poslovanja omenjenega podjetja. Namen je bila tudi 
pridobitev teoretičnega znanja iz področja celostne grafične podobe. 
 
 
Cilji diplomskega dela so bili: 
 povečati prepoznavnost in uspešnost podjetja SeaDeluxe, 
 predstaviti in opredeliti bistvo celostne grafične podobe in referenčnega trikotnika 
organizacij, kot najpomembnejše osnove za oblikovanje celostne grafične podobe 
podjetja, 
 sistematično ustvariti elemente celostne grafične podobe za podjetje SeaDeluxe, 
 izdelati promocijske elemente, ki temeljijo na smernicah celostne grafične podobe 
podjetja. 
 
Naše hipoteze so bile, da je oblikovanje celostne grafične podobe zahteven proces, ki ga je 
potrebno premisliti že v samem začetku. Predvidevali smo, da se bodo pojavile težave 
predvsem pri logotipu, saj se bo prikazoval v različnih velikostih, reprodukcijah in 
manifesticijah, njegova izdelava pa tudi ne bo preprosta. Poleg tega smo predvidevali, da se 
bo ljudem, ki se zanimajo za mobilne hišice, logotip kmalu vtisnil v spomin, saj ga bodo videli 




2 TEORETIČNI DEL 
2.1 Pojem celostne grafične podobe 
Erzetič (2015) v svoji elektronski knjižici navaja, da je celostna grafična podoba osnova 
vidnega komuniciranja med podjetjem in njegovimi potrošniki oz. kupci. Trdi, da je to 
svojevrsten vizualni vmesnik med proizvajalcem oziroma izvajalcem neke storitve ter osebo, 
ki te storitve ali produkte uporablja, potrebuje. Obstajajo številna podjetja, ki so uspešna prav 
zaradi svoje dobro izdelane grafične podobe. Namen slednje je smiselno združevanje 
osnovnih členov celostne grafične podobe, kot so npr. logotip, barve in tipografija. Ta morajo 
potrošniku čim prej vzbuditi miselno povezavo s produktom, storitvijo ali podjetjem. Iz 
psihologije nam je poznano, da mora človek približno sedemkrat videti določen izgled, da si 
ga lahko zapomni. Prav zato Erzetič (2015) svetuje poenotenost vseh elementov, od 
natisnjenih do virtualnih elementov kot tudi reklamnih materialov. Poenotenost, po njegovih 
trditvah, zvišuje verjetnost, da se podjetje s svojimi produkti ali storitvami potrošniku hitreje 
vtisne v spomin. 
 
Korelc idr. (2006) navajajo, da izdelana celostna grafična podoba načeloma ni nujno 
potrebna, vendar dodajajo, da je uspešnost še vedno v veliki meri odvisna od efektivnosti 
grafičnih materialov podjetja. Verjamemo, da se od leta 2006 ta odvisnost še povečala, saj 
danes vse temelji na vizualnostih in ostalih promocijah na vsakem koraku in na vsak način. 
 
Butina (1997) v svoji knjigi Prvine likovne prakse razlaga, da je celostna grafična podoba 
prikazovanje podjetja v vidnem jeziku. Pravi, da je to identiteta podjetja, katera je 
predstavljena z različnimi grafičnimi elementi in likovnimi strukturami, ki so po ploskvi 
pozicionirane na svojevrsten in razpoznaven način.  
 
Jernej Repovž je avtor prve in edine slovenske knjige o celostni grafični podobi z naslovom 
»Kako nastaja in deluje učinkovita, tržno usmerjena celostna grafična podoba kot del 
simbolnega identitetnega sistema organizacij«. Po profesiji je diplomiran psiholog, ki je svojo 
pot začel kot vodja oddelka za tržno komunikacijo, nato je svoje znanje uporabil še pri tržnih 
raziskavah, predsedoval pa je tudi mnogim žirijam oglaševalskih festivalov, tako doma kot v 
tujini. Sedaj deluje kot predsednik in regionalni kreativni direktor studia za marketing (SM 
STUDIO MARKETING, 2013). 
 
Repovž (1995) v svojem delu priporoča, da pred izdelavo celostne podobe ugotovimo, kaj 
naj bi ta sploh simbolizirala in tudi na kakšen način – izdelava podobe ni enostavna, ker 
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mora ta dobro predstaviti podjetje in vzpostaviti prepoznavnost podjetja, to pa posledično 
vpliva na produktivnost podjetja. Po njegovem mnenju moramo pred oblikovanjem določiti 
poslanstvo podjetja, ugotoviti kakšna je vizija podjetja ter kakšne so njegove vrednote.  
 
Celostna grafična podoba, po mnenju Borgersona idr. (2008), bi naj bila osnovana na 
značilnih atributih organizacije in njenih temeljnih vrednotah. 
 
Na spletnem mestu podjetja Qualitas (b. l.), katero se med drugim ukvarja tudi z grafičnim 
oblikovanjem in spletnim marketingom, prav tako potrjujejo, da je celostna grafična podoba 
prvi vidni stik med podjetjem in njegovimi potrošniki. Predlagajo, celostna podoba izraža 
takšen slog, kot ga čutimo v samem podjetju. Vizualna podoba ni samo logotip ali simbol. Je 
ime, so barvne sheme in linije, je smiseln skupek elementov - je zelo pomembno orodje. Prav 
tako kot Repovž (1995) se zavedajo, da se z celostno podobo dosega prepoznavnost, z njo 
prikažemo s čim se ukvarjamo, kakšni so naši cilji, z njo prikazujemo identiteto, vizije in 
strategije.  Podjetje se torej s celoto členov, idej, metod in iznajdljivih načinov identificira med 
vsemi ostalimi konkurenčnimi podjetji. Prav ta ločitev in izstopanje od ostalih podjetij je 
pomembna za uspešno delovanje podjetja. Uporaba izdelane celostne grafične podobe mora 
biti enaka na vseh prikazovanjih, s tem se vzpostavi svojevrstna, prepoznavna komunikacija 
podjetja s potrošniki. Podjetje se lahko predstavlja z različnimi elementi, kot so denimo barve 
ali njihove združitve, različne linije in liki, fotografije, lahko je to moto oziroma vodilo podjetja 
ali celo zvočni elementi. Dobra vizualna podoba mora podjetju zagotoviti ločevanje od 
ostalih, biti mora izvirna, da lahko podjetje pridobi vodstvo med konkurenčnimi. 
 
English (1998) trdi, da bi moralo biti oblikovanje v smislu komunikacije, košček vsakega 
podjetja, ki si želi biti uspešno. V preteklosti sta že bila tako besedni kot grafični jezik 
uporabljena za komunikacijo med podjetji in potrošniki. Če ima podjetje jasno zasnovano 
vizualno komunikacijo s tržnim prostorom, potem lahko podjetje uspe neglede na številna 
ostala sporočila konkurenčnih trgov in proizvajalcev. Produkti, blagovne znamke in 
gospodarski subjekti se morajo izvirno identificirati v današnji potrošniški družbi, to naj bi bila 
bistvena komunikacijska taktika, po mnenju pedagoga Poggenpohla. English (1998) naprej 
razlaga, da dobro zamišljena identiteta in njeno kasnejše prikazovanje v javnostih še vedno 
ni popolna rešitev za tržni prostor. Vendar pa je bilo oblikovanje vidnih elementov vzrok za 
izmenjavo in poslovanje že pred vsemi psihologi, strokovnjaki za marketing, strategi, 
razvijalci in ostalimi strokovnjaki.  
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Na sliki 1 je prikazana dobro oblikovana celostna grafična podoba. Vidimo lahko usklajenost 




Slika 1: Primer dobro oblikovane celostne grafične podobe (Carvalho, 2012) 
  
 
Kot smo že izvedeli, je nazorna identiteta podjetja (košček slednje je vizualna podoba), v 
sodobnih časih skoraj neizogibno potrebna za uspešno ohranitev podjetja in je pogoj, da 
lahko podjetje efektivno posluje. Zavedati se moramo, da potrošniki omogočajo obstoj 
podjetja. Za efektivno poslovanje podjetja z določenim ciljnim trgom, mora biti (vizualna) 
komunikacija med podjetjem in potrošniki osnovni del dolgoročne in premišljene organizacije 
podjetja. Komunikacija naj bi bila po mnenju Repovža (1995) ciljno usmerjena in 
vzpostavljena tako, da dobro odraža realno identiteto, poslanstvo in cilje podjetja. Trdi, da je 
simbolna identiteta organizacije najmočnejše orožje pri uresničevanju izmenjave produktov 
ali storitev podjetja s ciljnim trgom.  
 
Nguyen idr. (b. l.) so v sedanjem konkurenčnem okolju priznali, da imata ugled in podoba 
podjetja potencial, da vplivata na lojalnost potrošnikov. Vendar pa literatura razkriva, da 
natančna povezava med ugledom in podobo podjetja, še ni znana in ostaja ključni izziv 
(vprašanje) tako za akademski krog kot tudi za ostale, ki se s tem ukvarjajo. 
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2.2 Referenčni trikotnik podjetja 
Referenčni trikotnik podjetja (slika 2) razlaga povezave med simbolnim identitetnim 
sistemom, imidžem in realno identiteto podjetja. (Repovž, 1995) 
 
Slika 2: Referenčni trikotnik podjetja (Repovž, 1995) 
 
Referenčni trikotnik, sicer v malo drugačni obliki, je bil predstavljen že v prvi polovici 
prejšnjega stoletja, natančneje v letu 1936. Predstavila  sta ga Charles Kay Ogden (1889-
1957) in Ivor Armstrong Richards (1893 - 1979). Znana sta po svoji knjigi z naslovom 
“Pomen pomena: Študija o vplivu jezika na misli in znanost simbolizma«. Ogden in Richards 
sta ugotovila, da razumevanje prihaja iz notranjosti ljudi, veliko bolj kot iz interpretacije 
besed. Za boljše razumevanje kako deluje jezik, sta izdelala referenčni trikotnik. Trikotnik 
prikazuje povezavo med mislimi, besedami in realnostjo. Prikazuje neposredno povezavo 
med besedami in mislimi ter mislimi in realnostjo. Med besedo in realnostjo pa ni nikakršne 
direktne povezave. Zato oseba potrebuje predhodno izkušnjo, da bi stvari povezala v celoto. 
Določena beseda ima lahko drugačen pomen pri različnih ljudeh. (Almeida, 2011) 
 
Repovž (1995) razlaga, da v prirejeni obliki izvorni referenčni trikotnik prikazuje razmerja med 
podjetjem (realnost), imidžem podjetja (misli) ter simboli, s katerimi se podjetje identificira. 
Vsako podjetje (ali to želi ali noče) ima svojo realnost, misli o tej realnosti in simbolni 
identitetni sistem, ki s pomočjo simbolov nakazuje to realnost.  
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2.2.1 Realna identiteta organizacije 
»Realna identiteta organizacije je to, kar organizacija je: njena zgodovina in razvoj, stavbe, 
stroji in naprave, zaposleni s svojimi kompetentnostmi, način organiziranosti in vodenja, 
vedenje zaposlenih znotraj in zunaj organizacije, delovni postopki in rituali« (Repovž, 1995). 
 
V nadaljevanju Repovž (1995), avtor edine slovenske knjige na tematiko celostne grafične 
podobe razlaga, da so poglavitni elementi realne identitete, ki so zaželeni, da jih ima 
uspešno podjetje, sledeči: poslanstvo, vizija, cilji, strategije in politika. Poleg tega, kot zelo 
pomemben element, navaja tudi kvaliteto samih izdelkov oziroma storitev, ki jih podjetje 
ponuja potrošnikom. Našteti elementi so v podjetju seveda lahko tudi zanemarjeni, kar 
prispeva k manjši uspešnosti takšnega podjetja. Navaja, da je identiteta lahko materialna (k 
temu štejemo različne stroje, produkte, poslovne subjekte, prevozna sredstva in podobno) ali 
nematerialna (vedenje uslužbencev in vodstva, zagnanost, pripadnost podjetju). Realna 
identiteta je vsota vseh postopkov, ki jih uporablja podjetje, z namenom opravljanja svojega 
poslanstva in identifikacije pri svojem pojavljanju v javnostih. S tem se podjetje torej 
identificira in postane drugačno od drugih, unikatno. Ni podjetja, ki realne identitete ne bi 
imelo, saj realno identiteto podjetje pridobi v momentu odprtja. Realno identiteto ima torej 
prav vsako podjetje. Ravno po tej identiteti je podjetje prepoznavno in razpoznavno in 
edinstveno.  
2.2.2 Imidž 
Predstava je slika, navadno v zvezi s tem kar nastane v zavesti kot posledica izkušenj, 
védenja, miselne ali čustvene dejavnosti (SSKJ). 
 
Imidž podjetja je vtis, predstava ali produkt zaznave v odnosu do podjetja. Takšen vtis ima 
lahko javnost, del javnosti ali pa posameznik. (Podnar, 2000) 
 
Imidž je torej zamisel, predstava osebe, širše ali ožje javnosti o podjetju. Je vtis, ideja, ki 
nastane zaradi prejetih zunanjih signalov. Imidž je lahko je pozitiven ali negativen. Obsega 
emocije, misli, ideje in občutke o podjetju. Avtor navaja, da je to sistem vtisov, ki se formira 
glede na obnašanje podjetja in je sestavljen iz emocij, razmišljanj, želja, idealov in asociacij. 
Zavedati se moramo, da se imidž, predstava o podjetju, lahko spreminja. To prestavo lahko 
izboljšujemo, kar nam mora biti tudi cilj, lahko pa se poslabša, denimo zaradi stika z 
nekorektnim delovanjem ali nekakovostno ponudbo. Informacijske dražljaje lahko oseba 
sprejme neposredno s stiki realne identitete, drugi način pa je prejemanje informacij preko 
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ostalih virov, ki so lahko uradni ali neuradni. Mentalna vrednost produktov in ostale ponudbe 
nastaja zaradi imidža ljudi o podjetju. Od imidža je odvisno njihovo umeščanje na lestvico 
zaželenosti. Iz tega tudi sledi ocenitev glede višine cene produktov, storitev ali zamisli. Pri 
tem ne smemo pozabiti, da mora biti imidž ustrezen glede na realno identiteto podjetja, da je 
menjava vrednosti s strankami pravična. Enako kot pri realni identiteti, je obstoj imidža 
neizbežen, obstaja takoj, ko imajo ljudje kontakt s podjetjem. Ni mogoče, da predstava o 
podjetju, izdelku ali storitvi ne bi obstajala. Podatkov o podjetju ali njihovih produktih in 
storitvah mora biti dovolj, drugače lahko pride do razvrednotenja predstave o realni identiteti. 
Oblikovanje imidža je zapleten komunikacijski postopek, ki nastane na podlagi prejetih 
podatkov. Podjetju mora biti cilj zagotovitev pozitivnih informacij morebitnim strankam, s 
katerimi bi zadovoljili njihove psihosocialne potrebe. (Repovž, 1995) 
 
2.2.3 Simbolni identitetni sistem 
S simbolnim identitetnim sistemom predstavljamo realno identiteto organizacije. Pomemben 
del tega je celostna grafična podoba podjetja.  
 
Repovž (1995) v svojem delu razlaga, da je simbolni identitetni sistem realna identiteta 
podjetja, preslikana na simbolni nivo. Navaja, da so del tega besedni in vizualni simboli, 
napisi, barve ter preostale likovne strukture, ki so umeščene na površinah komunikacijskih 
elementov na unikaten način. S tem se dosega prepoznavnost (imidž, predstavo) na 
posreden način, brez da bi bilo potrebno biti v stiku z realnostjo podjetja. Predstavlja podjetje 
ali produkt, brez vizualnih ali slušnih dražljajev, brez okusa in otipa. Pomembno je, da 
simbolni identitetni sistem realno predstavlja podjetje, vključno z vizijo in cilji.  
 
Celostna grafična podoba je sestavljena le iz točno določenih, natančno umeščenih in 
konsistentnih vizualnih dražljajev. Za organizacijo in oblikovanje takšnih likovnih struktur so 
zadolženi grafični oblikovalci. Poleg vidnih dražljajev, ki so del tega sistema, pa lahko 
dodajamo tudi drugačne organizirane dražljaje: zvoke (nenehno se pojavljajo pri reklamah na 
televiziji, radiju ali tudi na YouTube oglasih), okuse (božanski okus čokolade Milka) in 
obnašanje posameznikov ali večje skupine ljudi. Zaradi dejstva, da so v postopku 
spoznavanja podjetja ali njihovih produktov in storitev, bistvenega pomena vizualni dražljaji, 
se moramo zavedati, da je oblikovanje celostne grafične podobe odločilen sistem za 
predstavitev realne identitete podjetja. S tem se ustvarja korekten in ustrežen imidž. 
(Repovž, 1995) 
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2.3 Prednosti urejene celostne grafične podobe 
Dosledno upoštevanje smernic izdelane celostne grafične podobe je bistvenega pomena za 
prikaz podjetja v strokovni luči. Z vztrajanjem pri določeni barvni shemi in tipografiji, 
doslednem pozicioniranjem logotipa ter ob uporabi iste vizije in ciljev na vseh 
komunikacijskih kanalih, lahko bistveno izboljšamo strokovnost podjetja. Podjetje, ki vlaga v 
kakovostno celostno grafično podobo, nakazuje, da ima namen trajati. Daje sporočilo, da ima 
podjetje resen namen biti uspešno, kar daje potrošniku občutek zaupanja. Prav tako daje 
dobra celostna grafična podoba občutek kulture in osebnosti podjetja. Z izdelano vizualno 
podobo si podjetje zagotovi, da jih bodo potrošniki prepoznali in si jih zapomnili. Enotna 
vizualna podoba hitro postane prepoznavna med svojo ciljno publiko. Močna celostna 
podoba lahko izboljša ozaveščenost potrošnikov in poveča prednost podjetja pred 
konkurenco. (CORE MEDIA DESIGN, 2017) 
 
Z kakovostno izdelano celostno grafično podobo dosežemo, da je podjetje bolj prepoznavno, 
verodostojno, resno in strokovno. Z celostno podobo podjetja razlikujemo podjetje med 
ostalimi. Prav tako lahko pridobimo na ponosu in ustvarimo statusni simbol. (Erzetič, 2015) 
 
Podjetje je verodostojno oziroma kredibilno takrat, ko ga ljudje štejejo kot zaupanja vredno. 
Takemu podjetju se lahko zaupa v to kar govori in dela. (Thommen, 2003) 
 
V študiji (Managing corporate visual identity: use and effects of organizational measures to 
support a consistent self-presentation, 2004) so ugotovili, da je splošna pozornost 
namenjena upravljanju celostne grafične podobe pomembna: očitno je razmerje med 
številom organizacijskih ukrepov in zaznano doslednostjo uporabe celostne grafične podobe.  
 
Ko se neka organizacija spremeni ali se spremeni njeno okolje, je prenova celostne grafične 
podobe idealno orodje za označevanje in kot opozorilo na takšne spremembe. (Corporate 
rebranding: effects of corporate visual identity changes on employees and consumers, 2015) 
 
2.4 Komponente celostne grafične podobe 
Logotip, kot edini grafični element za predstavitev podjetja, ni dovolj za uspešno 
predstavljanje. Potrebna je pomoč in prisotnost še drugih elementov, kateri skupaj tvorijo 
razpoznavno celoto. Tej celoti pravimo celostna grafična podoba.  
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Tvorijo jo lahko: 
 logotip – centralni del celotne podobe in glavni vizualni nosilec sporočilnosti, 
 dodatni grafični elementi  (npr. barvni in  oblikovni elementi, ki poudarijo logotip in 
celoto), 
 tipografija oz. pisave, ki se uporabljajo v kombinaciji z logotipom, 
 slogan – kratka izražena programska misel oz. geslo, 
 pravila kombinacij, ki nam pomagajo pravilno sestavljati zgoraj omenjene elemente 
(Erzetič, 2015). 
2.4.1 Logotip (simbol) 
Repovž (1995) razlaga, da je simbol podjetja najosnovnejša komponenta celostne grafične 
podobe. Simbol lahko nakazuje realno ali pa tudi želeno identiteto podjetja. Simbol podjetja 
je omejen le z domišljijo. Lahko je narejen iz kakršnihkoli oblik in barv, lahko se pojavlja 
kjerkoli. Simbole je avtor razdelil na tipografske in abstraktne, lahko so kombinacija obojega.  
 
Na splošno velja, da je logotip dober (MVM servis, 2011), 
 ko naredi boljši vtis na stranke, 
 ko izraža dejavnost (tudi namen, vizijo) podjetja, 
 ko so asociacije močnejše, ki si jih ob primernem marketingu in poslovanju podjetja 
opazovalci ustvarijo ob pogledu na logotip (bolje komunicira podjetje) in 
 ko si logotip opazovalci zapomnijo in ga ločijo od drugih. 
 Primer logotipa na sliki 3. 
 
 
Slika 3: Primer logotipa na različnem ozadju 
 (Carvalho, 2012) 
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2.4.2 Ime podjetja 
Poleg logotipa, se med pomembnejše elemente celostne grafične podobe šteje tudi ime 
podjetja. Ime naj bi se skladalo z dejavnostjo, s katero se podjetje ukvarja. Dobro je, da nosi 
sporočilo samo po sebi. Na spletni strani data.si svetujejo, da naj bo podjetju izbrano ime 
všeč, naj bo zgovorno in privlačno za ciljne potrošnike. Razlagajo, da je ime najvidnejši in 
dobro slišen dejavnik, ki bi se moral pojavljati povsod. Ime odraža podjetno osebnost, v 
širšem izboru ga identificira, naredi razpoznavnega in zapomnljivega. (DATA, 2007) 
Izbira imena je lahko najpomembnejša odločitev, ki jo naredi podjetje. Ime ima velik vpliv na 
to, kako kupci in investitorji gledajo na podjetje. Po nasvetu Zwillinga, naj bo ime unikatno in 
nepozabno. Ime naj izstopa iz množice. Izogibali naj bi se zapletenemu črkovanju, da bodo 
potencialne stranke lahko brez težav poiskale podjetje, npr. na Google iskalniku. Izpustiti je 
dobro kratice, ki same po sebi ne pomenijo nič in izbrati ime, ki je enostavno za izgovarjavo, 
brez vezajev in ni predolgo. Izbira imena brez pomena je lahko tvegana, v tujem jeziku ima 
lahko negativno konotacijo. Prepričati se je potrebno, če je ime še vedno na voljo v določeni 
državi. Mogoče se to zdi očitno, ampak takšna napaka lahko podjetje stane veliko. Pri izbiri 
imena se ne smemo omejevati,  denimo  z geografsko oznako, saj se lahko v prihodnosti 
širimo na ostale lokacije in bi to pomenilo oviro. Dobro je, da se morebitno ime oziroma več 
različic imen pred dejansko uporabo preveri med potencialnimi strankami, investitorji in 
sodelavci. Izpustiti je potrebno družino in prijatelje, ki o tem vedo že preveč. (Zwilling, 2011) 
2.4.3 Tipografija in barve 
Tipografija (slika 4) je oblika umetnosti, ki lahko manipulira pomen tega, kar se komunicira. 
Zaradi svoje učinkovitosti v okviru komunikacije, je razumevanje tipografije še posebej 
pomembno pri razvoju blagovne znamke ali celostne grafične podobe podjetja. Pri razvoju je 
potrebno razmisliti, kako se bo tipografija vklapljala v celoto. Vsa komunikacija v povezavi s 
podjetjem ali blagovno znamko bo uporabljala določene tipografske odločitve. Izbrana 
tipografija je lahko preprosta in ne-očitna, lahko pa poveča pomensko komunikacijo. Pri izbiri 
tipografije moramo biti pazljivi na format pisave in njeno licenco. (Rolek, 2013) 
 
Izbira popolne pisave za promocijske materiale je pomemben vidik identitete podjetja ali 
blagovne znamke. Nekateri se ne zavedajo, da je to naložba v prihodnost, veliko malih 
podjetij in marketinških strokovnjakov temu noče nameniti   dovolj pozornosti. Izbrati moramo 
pravo različico pisave - nekatere pisave so videti tople in prijazne, druge resne. Izbira 
različice pisave vpliva na dojemanje potrošnikov glede podjetja. Izbor pisav naj bo majhen, 
12 
izbrane pisave pa se morajo dobro ujemati med seboj ne glede na različne dokumente. Zelo 
moramo biti pazljivi na to, da je pisava berljiva, tudi v majhnih velikostih. (Halek, 2016) 
 
Repovž (1995) razlaga, da je tipografija oblikovanje besedila iz črk na določeni površini. S 
tem se oblikuje besedno sporočilo. Končni izgled je določen z selekcijo črkopisa, stopnjo 
besedila, vrsto naslonila, presledkov med besedami in vrsticami itn. S tem se ustvarja 
simbolni identitetni sistem podjetja, posledično pa tudi predstava ljudi o podjetju (imidž). 
Tipografsko oblikovanje ni omejeno zgolj s črkami, lahko se dodaja tudi slike ali fotografije 
ipd. z namenom ojačanja sporočilnosti in identifikacije. Avtor se zaveda pomembnosti delitve 
besedila s praznimi prostori, barvami, črtami, da delo postane zanimivo, razgibano in 
estetsko dovršeno.   
  
 
Slika 4: Primer uporabljene tipografije v zgoraj prikazani (slika 1) celostni podobi 
 (Carvalho, 2012) 
 
Poleg logotipa in tipografije so zelo pomemben element vizualne podobe tudi barve (slika 5), 
s katerimi se nagovarja potrošnike. Z barvami dosežemo večjo razpoznavnost, identifikacijo, 
zvišujemo lahko berljivost simbolov in na splošno vizualnih podob. Z barvami se 
vzpostavljajo različne asociacije, iz nas izvabljajo različne občutja, to pa je odvisno je 
lastnosti barv (ton, čistost, svetloba). Za pravilno doživljanje barv je pomembno tudi okolje, 
kjer se barve nahajajo. (Repovž, 1995) 
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Slika 5: Primer določenih barv v zgoraj prikazani (slika 1) celostni podobi 
 (Carvalho, 2012) 
 
Prizadevanje za konkurenčno prednost se nikoli ne konča. Prav zato je ključno za majhna 
podjetja, da se ločijo od konkurence. Z dobro narejeno celostno podobo je to mogoče, velik 
del tega pa predstavlja učinkovita uporaba barv. Na izbiro barv vpliva ciljni trg, želja, kako 
želimo biti prikazani, tržne poti ipd., zato je dobro, da se izbere barvno shemo šele po 
določitvi omenjenih komponent. Zavedati se moramo, da je objektivnost pri izbiri barv 
ključnega pomena. Osebne preference nikoli ne smejo biti vzrok za izbiro določene barve, 
saj »najljubše« barve ne delujejo vedno najboljše. Namesto tega naj igrajo vlogo za izbiro 
barve in barvnih odtenkov ciljni trg in želena slika podjetja. Zemeljske tone naj uporabljajo 
okolju prijazna podjetja, svetle in primarne barve pa lahko uporabijo podjetja, ki namenjajo 
svojo skrb otrokom. Upoštevati je treba, kako javnost opazuje in zaznava določeno barvo in 
kakšen je njen psihološki vpliv. Odtenek, stopnja barvne nasičenosti in svetlost, ter 
razumevanje, kako uporabiti dopolnilni in kontrastne barve je bistvenega pomena za dobre 
barvne odločitve. Odločitev za zgolj eno barvo ali barvno shemo za zastopanje podjetja je 
pogosto težka. Proces, ki se nenehno sklicuje na poslovni vizijo in dolgoročne poslovne cilje 
pogosto naredi korak izbire barv lažji. Nekatera podjetja izberejo le eno barvo, druga pa se 
odločijo za barvne kombinacije. Na splošno velja, da trenutna je modna muha priljubljena le 
za krajši čas, zaradi česar je verjetno, da bo barva ali barvna shema kmalu postala zastarela 
podoba podjetja. Najboljše je, da začnemo z izborom primarne barve, nato pa ji dodamo 
podporne. Prepričati se moramo, da se primarni izbor močno nanaša na podobo podjetja 
glede na ciljni trg, ki ga želimo doseči. (Lohrey, b. l. ) 
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2.5 Pregled stanja raziskav  
Pri iskanju v bazi COBIB smo uporabili iskalni niz  “celostna grafična podoba”. To je prineslo 
251 zadetkov. Večina izmed njih je bila diplomskih del. Poleg tega smo našli primerno 
literaturo za diplomsko delo, katero smo uporabili predvsem v teoriji, kasneje pa smo 
pridobljeno  znanje prenesli še v praktični del – izdelavo celostne grafične podobe za 
podjetje SeaDeluxe. 
 
V bazi Web of Science je bil profil iskanja “corporate identity”. Iskani profil je prinesel natanko 
1685 zadetkov, zadetki so bili sortirani po letih in oblikovani v sledeči grafikon (slika 6). 
Kompleksnejši iskalni profil ni prinesel primernih rezultatov. 
 
 




Na iskalniku Google je izraz “celostna grafična podoba” prikazal približno 93.300 rezultatov, 
angleška verzija “corporate visual identity” pa 2.540.000 rezultatov. 
 
V strokovni literaturi o komuniciranju med podjetji in odnosih z javnostmi je celostna grafična 
podoba precej zanemarjeno področje. V sedanjih priročnikih o celostni grafični podobi, 
imidžu in ugledu, je celostna grafična podoba obravnavana bolj ali manj kot očitno in 
samoumevno orodje, ki lahko prispeva k strateškim ciljem organizacije. Problem oblikovanja 
učinkovite vizualne podobe je komaj obravnavan (Managing Corporate Visual Identity: 
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Exploring the Differences Between Manufacturing and Service, and Profit-Making and 
Nonprofit Organizations, 2006). 
 
Na nacionalnem portalu odprte znanosti, Repozitoriju Univerze v Ljubljani, smo našli 35 
diplomskih del s tematiko celostne grafične podobe. Zajete so diplomske naloge, ki so bile 
napisane po letu 2012, z izjemo diplomskega dela z naslovom »Identiteta, imidž in celostna 
grafična podoba na primeru blagovne znamke Renault« (Majcen, 2002), napisano v letu 
2002. 
 
Na sliki 7 lahko  vidimo, kako so bila usmerjena diplomska dela s tematiko celostne grafične 
podobe. Večina diplomskih del, kar 19 od 35, se je ukvarjala z izdelavo nove celostne 
grafične podobe, 6 diplomskih del je primerjalnih, samo 3 diplomska dela vsebujejo prenovo 
že obstoječe celostne grafične podobe, pri enem diplomskem delu je zajeta le izdelava 




Slika 7: Usmerjenost tematike diplomskih del z ključnimi besedami »celostna grafična 
podoba« na Repozitoriju Univerze v Ljubljani 
 
Vsa diplomska dela, ki so se usmerila v izdelavo ali prenovo celostne grafične podobe, z 
izjemo diplomskega  dela »Oblikovanje grafične podobe podjetja, ki odraža njegovo 
dejavnost« (Milev, 2017), so bila napisana na Naravoslovnotehniški fakulteti. Omenjeno 




























Usmerjenost tematike diplomskega dela 
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Celostno grafično podobo nekega podjetja je mogoče dopolniti s priročnikom celostne 
grafične podobe. Za takšno dopolnitev se je odločilo kar 39% diplomantov, ki so izdelovali 
oz. prenavljali celostno podobo podjetja. Večina je priročnik dodala kot prilogo diplomskega 
dela.  
 
Na sliki 8 je prikazan trend rasti gradiv na temo celostne podobe od leta 1990 naprej. Kot 
lahko vidimo, se literatura na tem področju vztrajno povečuje. 
 
 
Slika 8: Število gradiv na temo celostne grafične podobe na portalu Cobiss  
 
2.6 Predstavitev podjetja SeaDeluxe 
SeaDeluxe je podjetje, ki se je  v letu 2016 začelo ukvarjati z izdelavo, prodajo in oddajanjem 
lastne znamke mobilnih hišic (slika 9, slika 10, slika 11) pod istim imenom tj. SeaDeluxe. 
Njihova želja in vizija je ponuditi več udobja, lahkotnosti, prostornosti in funkcionalnosti 
mobilnih hišic od konkurenčnih. Hišice so nadstandardno opremljene, v osnovi namenjene za 
4+2 ljudi, imajo veliko pokrito teraso. Uspelo jim je vkomponirati otočno kuhinjo,  ki  je zelo 
prostorna. Poleg tega je njihov cilj navdušiti čim več ljudi za preživetje dopusta v njihovih 
mobilnih hišicah, saj je bivanje v slednjih veliko boljše kot v apartmajih, ki so navadno veliko 
slabše opremljeni, bolj oddaljeni od morja in z manj zasebnosti. 
  
Za izdelavo mobilnih hišic izbirajo kakovostne in naravne materiale, poleg tega pa se trudijo 
tudi za čim daljšo obstojnost hišic v različnih razmerah. Večinoma se bodo hišice postavljale 
v kampih ob morju, po želji pa tudi na drugih lokacijah.  
Dobro je, da so se že v začetku odločili za izdelavo celostne grafične podobe, kar jim lahko 




Slika 9: Notranjost mobilnih hišic SeaDeluxe  
( vir: podjetje SeaDeluxe) 
 
 
Slika 10: Notranjost mobilnih hišic SeaDeluxe 




Slika 11: Zunanjost mobilnih hišic SeaDeluxe 
  (vir: podjetje SeaDeluxe)  
 
Z izbiro imena podjetja niso imeli veliko težav, saj so ga iznašli kar med pogovorom na kavi. 
Ostali predlogi nam niso poznani. Ime dobro predstavlja realno identiteto podjetja:  
 
“Sea” – beseda, ki pomeni morje, nas spominja na tople, sončne in prijetne dni, ki jih 
preživimo od obali. 
“Deluxe” – beseda, ki nam še natančneje pove, kako preživimo ta čas (kakovostno, luksuzno, 





3 EKSPERIMENTALNI DEL 
3.1 Materiali in metode dela 
V diplomskem delu je bila uporabljena naslednja oprema: 
 
 strojna oprema: MacBook Pro Retina 13”, 
 programska oprema: Adobe CC 2015 (Illustrator, Indesign, Photoshop). 
 
Simbol in logotip podjetja SeaDeluxe smo izdelali s pomočjo programa Adobe Illustrator CC 
2015. Sledila je določitev barvne sheme celostne grafične podobe ter izbira tipografije. Nato 
smo oblikovali poslovno vizitiko, dopisni list, račun podjetja, mapo, pisemsko ovojnico, 
transparent, žig podjetja, promocijske  nalepke, osnutek rezervacije mobilnih hišic, 
promocijsko majico in še nekatere druge promocijske elemente, po večini s programom 
Adobe Indesign CC 2015.  
 
Za lažjo predstavitev določenih elementov celostne grafične podobe smo uporabili 
brezplačen Mock-up (Milstein). Poleg tega smo na koncu diplomskega dela dodali še idejo za 
razvoj aplikacije, s katero bi lahko podjetje sprejemalo rezervacije za dopustovanje v 
mobilnih hišicah ter tudi povezavo do grobega osnutka spletnega mesta. 
Če je bilo le mogoče, so bili v procesu izdelave uporabljeni prostodostopni, odprtokodni viri - 
osredotočili smo se na cenovno ugodno pripravo in dodelavo. 
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4 REZULTATI IN RAZPRAVA 
4.1 Logotip 
Izdelavo simbola smo začeli z iskanjem idej in skiciranjem, tako fizičnem na papir kot tudi 
digitalnem (slika 12). Preizkušeni so bili različni motivi, oblike, kombinacije, barve. Želeli smo 




Slika 12: Digitalne skice logotipa  
 
Ker je posebnost mobilnih hišic SeaDeluxe ravna streha, nam tipični simbol za hišico, s 
klasično streho v trikotnik, ni bil v pomoč. Poiskali smo druge atribute, ki jih imajo mobilne 
hišice SeaDeluxe. V začetku smo si zamislili zapleteno verzijo, ki je vključevala veliko 
podrobnosti mobilne hišice, torej simbol, ki bi temeljil na realnosti, kasneje pa je bilo to 
poenostavljeno praktično na 4 stene, iz katerih je sestavljena mobilna hišica. Simbol (slika 
13) je bil dokončno oblikovan s pomočjo programa Adobe Illustrator. Čeprav je simbol 
preprost, menimo, da v kombinaciji z napisom dobro odraža realno identiteto podjetja 
SeaDeluxe.  
 
Simbol, ki predstavlja hišico, je v beli barvi, krog v ozadju simbola pa je gradient, ki se preliva 
iz prvih dveh barv barvne sheme (barva a in barva b, slika 20). 
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Logotip podjetja je v končni različici sestavljen iz simbola in imena podjetja, torej z napisom 
»SeaDeluxe«, ki se v osnovi nahaja desno od simbola (slika 14). Dovoljena je tudi različica, 
kjer se nahaja napis pod simbolom (slika 15). Ostale spremembe pozicije napisa niso 
dopustne, npr. levo od simbola, zgoraj ali kakorkoli drugače kot je prikazano na sliki 14 ali na 












Slika 15: Uzakonjeno dovoljena različica logotipa z napisom spodaj 
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Logotip podjetja SeaDeluxe je zasnovan minimalistično, njegove poteze so preproste, barve 
močne. V osnovi je sestavljen iz dveh barv: barve (gradienta) simbola in barve napisa. 
Simbol v izčiščeni obliki predstavlja mobilno hišico SeaDeluxe. Barve so mehke, kar asociira 
tudi na mehkobo morja. 
 
Na sliki 16 smo prikazali logotip v konstrukcijski mreži. Simbol je v preprostem simetričnem 
razmerju, v osnovi je krog zunanjega premera 4a. Simbol hišice znaša v horizontalni smeri 
2½ a, v vertikalni smeri pa 2a. Napis je od simbola oddaljen ¼ a. Dolžina napisa je 7¼ a, 
višina pa 1 ⅛ a. Prostor nedotakljivosti je določen z 1a.  
 
 
Slika 16: Logotip podjetja v konstrukcijski mreži 
 
 
V izjemnih primerih, ko je osebam logotip podjetja že znan iz preteklih kontaktov s podjetjem, 
je dovoljena uporaba logotipa brez napisa oz. uporaba samega simbola, vendar mora biti le-
ta v barvni različici, točno tako, kot je prikazano na sliki 13. Praktičen primer so okrogle 
nalepke  na milih in šamponu, ki se jih uporablja pri paketu dobrodošlice za goste. 
 
Na sliki 17 smo prikazali pozitiv in negativ logotipa ter simbola, če je le mogoče, se uporabe v 
takšni različici izogibamo. Kot je prikazano na sliki 18, lahko na nebelih ozadjih uporabljamo 
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Slika 18: Primer uporabe logotipa na različnih ozadjih: 
 a) na svetlejšem modrem ozadju z napisom v beli barvi 
b) na temno modri steni z napisom v beli barvi 
 c) na svetli steni z napisom v sivi barvi (70% črne) 
d) na rjavi leseni površini z napisom v beli barvi 
a b 
d









Poleg izbire imena in izdelave logotipa podjetja SeaDeluxe smo določili primerno tipografijo 
za uporabo poleg simbola, katera je prav tako pomembna nosilka vizualne identitete kot tudi 
sam napis (SeaDeluxe) ob njem. Tipografija mora pritegniti pozornost, saj se jo pogostokrat 
uporablja kot sestavni del logotipa, zato je bil to zelo pomemben in premišljen korak izdelave. 
 
Kot smo že omenili, smo se osredotočali na prostodostopne, free-source vire, zato smo 
poiskali brezplačno tipografijo. Za logotip podjetja SeaDeluxe je uporabljena pisava 
“Jaapokki” (slika 19). Obstajajo 3 različice pisave: Jaapokki regular, Jaapokki substract in 
Jaapokki enhance. Pisava Jaapokki se uporablja skupaj z simbolom (slika 13).  
“SeaDeluxe” napis v logitipu je zapisan v Jaapokki regular različici. 
 
 
Slika 19: Uporabljena tipografija za ime podjetja, ki se uporablja ob simbolu  
(Nuuttila, 2014) 
 
Napis v logotipu je bil izdelan iz črkovne vrste “Jaapokki”, vendar le-ta ni mišljena kot 
primarna tipografija. Za primarno tipografijo smo določili pisavo “Open Sans”. Ta se uporablja 
za daljša besedila, kot so denimo dopisni listi, računi in vizitka. Možno je izbirati med Light, 
Light Italic, Regular, Regular Italic, Semi-Bold, Semi-Bold Italic, Bold, Bold Italic, Extra Bold 
in Extra Bold Italic različico pisav. Vse različice pisave so brezplačne. Sekundarna tipografija 
zaradi veliko različic črkovne družine Open Sans ni potrebna. Za pisavo Open Sans smo se 
odločili zaradi njene kakovosti, izgleda, vsebnosti šumnikov, brezplačnosti in vsestranske 
uporabnosti. Poleg tega pa podjetje ne bo imelo težav s prikazom in instalacijo te pisave na 
različne naprave ali v primeru izdelave spletnega mesta podjetja, saj se pisavo lahko 
vkomponira na spletno mesto preprosto s kopiranjem kode iz Google Fontov v kodo samega 
spletnega mesta. Dandanes se zavedamo, da je na spletu najbolje uporabiti standardne 
pisave, da bo spletna stran lahko prikazana na vseh napravah (tablice, zasloni, mobilni 
telefoni ...) natančno tako, kot je bilo zamišljeno na začetku. 
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Iz stališča kreativnosti je dovoljena uporaba tudi drugih pisav (primer na nalepkah  za 
stekleničke), vendar je pri tem treba paziti na stilsko ujemanje, npr. z barvami in oblikami, 
drugače je to nedopustno. 
 
4.3 Barvna shema 
Pri izbiri barv ni prihajalo do večjih težav. Izbrati smo morali primerne barve, glede na 
dejavnost, s katero se podjetje SeaDeluxe ukvarja. Glede na del imena podjetja (“Sea” - 
morje) in glede na lokacijo postavitev mobilnih hišic (ob morju), smo se odločili za barve, ki 
spominjajo na morje (slika 20). Poleg navedenih barv sta dovoljeni tudi črna in bela barva. 
. 
 
Slika 20: Barvna shema celostne grafične podobe (od leve proti desni): 
a) in b) sestava gradienta ozadja simbola 
c) napis »SeaDeluxe« v logotipu (70% črne) 
d) barva ozadij; npr. pri transparentu, mapi in pisemski ovojnici 
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4.4 Poslovna vizitka 
 
Slika 21: Poslovna vizitka; levo – sprednja stran, desno – zadnja stran 
 
Vizitko podjetja (slika 21, slika 22) smo izdelali obojestransko. Na sprednji strani se nahaja 
simbol podjetja (brez napisa) na črtastem ozadju, simbol je pozicioniran v centru. Na zadnji 
strani se nahaja logotip s kontaktnimi podatki. Vizitke se tiskajo barvno na 300 g papir, 
dimenzije 55 mm x  85 mm1.  
 
 
Slika 22: Poslovna vizitka 
                                                 
1
 Dimenzije na sliki 22 so nekoliko drugačne od predvidenih za tisk  
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4.5 Transparent 
Promocijski transparent (slika 23, slika 24) smo natisnili v slovenski spletni tiskarni Print 
Point. Je rinkan in narejen iz ceradnega platna. Dimenzija končnega produkta je 3 m x 1 m. 
Cena transparenta je bila 45 EUR + DDV.  
 
 
Slika 23: Promocijski transparent 
 
 
Slika 24: Transparent na mobilni hišici 
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4.6 Promocijske etikete 
V programu Adobe Indesign smo oblikovali etikete (slika 25, slika 26) za steklenice paketa 
dobrodošlice, ki  bodo prejeli gosti ob najemu mobilne hišice. Vsebina (sok, liker) bo domače, 




Slika 25: Etiketa za domač figov liker, grozdni sok in breskov sok 
 
 
Slika 26: Etiketa za domač figov liker, grozdni sok in breskov sok v praktični obliki 2 
 
Poleg etiket za stekleničke smo izdelali tudi okrogle nalepke s simbolom podjetja SeaDeluxe. 
Etikete smo uporabili za personalizacijo paketa za osebno higieno (slika 27, slika 28), ki  
                                                 
2
 Natisnjene nalepke vsebujejo še delovno verzijo logotipa, dokončna verzija je na sliki 25 
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prejme vsak gost, ki najame mobilno hišico. Paket je sestavljen iz trdega mila ter tekočega 
šampona za lase, tako kot je prikazano na spodnjih fotografijah. V prihodnosti bi bilo boljše, 
če bi bile nalepke vodoodporne in narejene z boljšim lepilom, da bodo obstojnejše. Prav tako 
to velja tudi za etikete za stekleničke. Izkazalo se je, da je tu potrebno investirati več, da ne 
trpi kakovost promocijskega izdelka. 
 
 
Slika 27: Paket dobrodošlice; milo in šampon s simbolom podjetja 1 
 
Slika 28: Paket dobrodošlice; milo in šampon s simbolom podjetja 2 
30 
4.7 Dopisni list in račun podjetja 
Dopisni list in račun (slika 29, slika 30, slika 31) sta formata A4. Na dopisnem listu in računu 
se v zgornjem levem kotu nahaja logotip, v zgornjem desnem kotu podatki stranke oz. 
naročnika, v nogi pa se nahajajo osnovni podatki podjetja. Tiskata se v barvni različici. 
 
 
Slika 29: Račun podjetja 
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4.8 Pisemska ovojnica in mapa 
Na spodnji fotografiji (slika 32) je prikazana pisemska ovojnica. Je dimenzij 22 cm x 11 cm. 
Tiska se barvno. Prav tako se barvno tiska tudi mapa (slika 33). 
 
 
Slika 32: Pisemska ovojnica 
 
 
Slika 33: Mapa  
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4.9    Promocijski material 
Primer prikaza promocije s pomočjo kemičnega svinčnika (slika 34), drugi primer na 
reklamnem panoju ob cesti (slika 35). Izdelali smo tudi osnutek promocijskega CD-ja in USB 







Slika 35: Reklamni pano ob cesti 
Slika 34: Kemični svinčnik  
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Slika 36: CD in USB ključek 
 
Za potrebe podjetja smo izdelali tudi kratko promocijsko majico. Zaradi manjše naklade je bil 
tisk digitalen. Končen rezultat je prikazan na sliki 37. 
 
 
Slika 37: Promocijska majica podjetja  
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4.10   Primer rezervacije mobilne hišice 
Gostje prejmejo ob plačilu rezervacije potrdilo na elektronski naslov, na katerem so vsi 
podatki o nastanitvi. Potrdilo (slika 38)  je kvadratnega formata. Zasnovali smo jo 
enostransko in barvno. Gostje potrebujejo potrdilo ob prihodu na recepcijo, lahko si ga 
natisnejo ali pokažejo v digitalni obliki. 
 
 
Slika 38: Primer rezervacije mobilne hišice 
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4.11    Primera združitve več elementov celostne grafične podobe  
Na sliki 39 in na sliki 40 je prikazana združitev več elementov celostne grafične podobe. 
 
Slika 39: Primer združitve elementov celostne grafična podobe 2 
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Slika 40: Primer združitve elementov celostne grafična podobe 1 
 
4.12   Žig podjetja 
Žig podjetja (slika 41) je enobarven, dimenzij 47 mm x 18 mm. Naredili smo ga preko spletne 
strani www.štampiljke.eu. Pri žigu smo bili omejeni s številom vrstic. Izbran je bil žig zgoraj 
navedenih dimenzij, kateri omogoča 5 vrstic besedila. Vsebuje osnovne podatke podjetja na 
desni strani in logotip na levi. 
 
  




4.13   Aplikacija – idejna zasnova 
V prihodnosti bi lahko izdelali še aplikacijo za rezervacije mobilnih hišic. Na sliki 42 je 
prikazana začetna stran morebitne aplikacije. V aplikaciji bi bilo možno izbrati termin, 
lokacijo, mobilno hišico, označiti število oseb. Lahko bi dodajali komentarje in slike, da bi se 
ostali gostje lažje odločali za rezervacijo. Seveda pa je ob temu potrebno razmisliti, če je to 
ob ostalih možnostih (kot je www.booking.com) sploh smiselno. 
 
 
Slika 42: Aplikacija 
4.14   Spletna stran 
Spletna stran bo v prihodnosti predvidoma izdelana s pomočjo uporabniškega vmesnika WIX 
(www.wix.com), dosegljivega na internetu. Stran bo Single-Pager in rahlo animirana. 
Trenutno se groba idejna zasnova nahaja na povezavi  www.zvanutt.wix.com/seadeluxe.  
 
Stran še ni bila izdelana, ker se je izkazalo, da je spletna platforma Facebook dovolj, da 
pokrije večino stvari, ki bi jih zajemala spletna stran, poleg tega pa ima Facebook še številne 
funkcije, kot je Messenger, kateri omogoča interakcijo med podjetjem in strankami v realnem 





V teoretičnem delu smo predstavili in opredelili bistvo celostne grafične podobe ter 
referenčnega trikotnika organizacij kot najpomembnejše osnove za oblikovanje celostne 
grafične podobe podjetja. Uporabili smo domačo in tujo literaturo, posledično pa smo lahko 
izdelali primerno celostno grafično podobo za podjetje SeaDeluxe, zato je ta cilj izpolnjen. 
 
Primarni cilj diplomskega dela je bil doseči prepoznavnost podjetja SeaDeluxe, to se je z 
ustrezno promocijo na različnih kanalih, predvsem preko platforme Facebook tudi zgodilo, saj 
je podjetje v relativno kratkem času dobilo več kot 1500 sledilcev. Sledilci tam tudi aktivno 
sodelujejo. Predvsem se je to izkazalo v rezervaciji mobilnih hišic, namenjenih za oddajo - 
večino časa prve sezone (2016) so bile zasedene, gostje pa so bili zadovoljni. K temu je, po 
našem mnenju, pripomogla tudi ustrezna promocija s fotografijami in celostno grafično 
podobo. 
 
Verjamemo, da se lahko z dosledno rabo in upoštevanjem smernic celostne grafične podobe 
podjetja SeaDeluxe še poveča prepoznavnost mobilnih hišic, tako v Sloveniji kot v tujini, 
posledično pa se bi povečala še prodaja in oddaja – kar je navsezadnje tudi najbolj 
pomembno za podjetje. 
 
Potrdimo lahko hipotezo, da je oblikovanje kakovostne celostne grafične podobe zahteven 
proces, ki ga je potrebno premisliti že v samem začetku. To smo tudi storili, delo je bilo 
malenkost lažje zaradi dejstva, da pri podjetju sodelujemo že od same idejne zasnove, kar 
pomeni, da se nam v to ni bilo potrebno posebej poglabljati. Tudi konkurenco, vizijo in cilje 
podjetja smo že poznali.  Hipotezo, da je oblikovanje logotipa najzahtevnejše izmed vseh 
elementov bi prav tako potrdili, saj je oblikovanje logotipa kompleksen proces, čeprav deluje 
preprosto. 
 
Logotip je bil torej najzahtevnejši element za izdelavo, vsi kasnejši elementi niso predstavljali 
večjih težav: oblikovana je bila vizitka, dopisni list, kuverta, mapa, brošura, promocijski 
material (etikete za stekleničke, kemični svinčnik, skodelica, transparent, USB, CD, majica). 
Obseg slednjih bi lahko brez težav v prihodnosti razširili npr. na napise na avtomobilu ali 
kombiju, vžigalnikih, darilnih vrečkah, rokovnikih, bannerjih, reklamnih e-poštnih sporočilih 
itn. Možnosti so številčne, omejuje jih le naša domišljija.  
 
Glede na to, da za podjetje ni bil posebej izdelan priročnik celostne grafične podobe, bi bilo 
dobro, da se podjetje pred nadaljnjo predstavitvijo in promocijo v še neopredeljenih 
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različicah, v drugačnem okolju, posvetuje z grafičnim oblikovalcem, da ne bi prišlo do 
napačne rabe sicer primerno zastavljene celostne grafične podobe.  
 
Celostno grafično podobo podjetja SeaDeluxe bo v prihodnosti zaželeno dopolniti s 
podrobnimi pravili uporabe posameznih elementov in interakcije elementov med seboj 
(priročnikom celostne grafične podobe), katere bodo morali dosledno upoštevati za uspešno 
prikazovanje in promocijo podjetja. 
 
 
Iz vsega lahko zaključimo da je: 
 
 Izdelava kakovostne celostne grafične podobe je zelo pomembna za uspešno 
poslovanje organizacij. 
 Celostna grafična podoba je osnova vidne komunikacije med podjetjem in  strankami. 
 Cilj večje prepoznavnosti podjetja bo dosežen z dosledno uporabo celostne grafične 
podobe v praksi. 
 Hipotezo, da je oblikovanje kakovostne celostne grafične podobe zahteven proces, ki 
ga je potrebno premisliti že v samem začetku, potrjujemo. 
 Zaradi sodelovanja s podjetjem od same idejne zasnove je bila izdelava lažja. 
 Oblikovanje logotipa je bilo najkompleksnejše, kar smo tudi hipotetično predvidevali. 
 V prihodnosti je zaželena dopolnitev celostne grafične podobe z natančno določenimi 
pravili – s priročnikom celostne grafične podobe. 
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